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La busqueda de diferentes métodos para cautivar al publico se ha convertido en el objetivo

fundamental de las estrategias de marca. Por eso es importante reconocer todas las formas de

atraer a las personas, una de ellas es el marketing experiencial, siendo la orientacion del
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presente estudio. Por lo anterior, el objetivo de investigacion se enfoca en analizar las
motivaciones de las personas con sus experiencias en la toma de café, por medio del
neuromarketing. Es entonces cuando se analizan los métodos sensoriales que se llevan a cabo
al momento de consumir esta bebida, ya sean guiados por la anatomia del producto,
procedimientos para la preparacion, manejo comunicacional y demas referencias que pueda
involucrar un disefio experiencial. En suma, se pretende entender los estimulos que se tienen

al consumir esta bebida que cada vez es mas participe en el desarrollo sensorial y orgénico.

Palabras clave: experiencia; caf¢; sentidos; neuromarketing.

Abstract:

The search for different methods to captivate the public has become the fundamental objective
of brand strategies. Therefore, it is important to recognize all the ways to attract people, one of
them is experiential marketing, which is the orientation of this study. Therefore, the research
objective focuses on analyzing people’s motivations with their experiences in drinking coffee,
through neuromarketing. It analyzed the drink consuming when the sensory methods carried
out, whether guided by the anatomy of the product, procedures for preparation, communication
management and other references that an experiential design may involve. In short, the aim is
to understand the stimuli that occurs when consuming this drink that is increasingly

participating in sensory and organic development.

Keywords: Experience; coffee; senses; neuromarketing.

Introduccion

Las emociones en las personas son un puente fundamental para llegar a valorar las cosas que
se les presenten en su camino, convirtiéndose en experiencias para recordar, “[las] experiencias
ocurren como resultado de encontrar, experimentar y vivir cosas (...) proveen valores
sensoriales, emocionales, cognitivos, comportamentales y relacionales que reemplazan los
valores funcionales como tal” (Schmitt, 2007, p.13). Por eso, se afirma que “las emociones
impactan en las interacciones sociales, la atencion, percepcion mas memoria del ser humano”
(Strack et al., 1988, p. 71). El marketing sensorial es cada vez mas significativo para tomar en
cuenta a la hora de llevarlo al mundo publicitario, debido a que las sensaciones que se presentan

como referencia se convierten en un punto focal para una comunicacién guiada hacia lo
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sensorial. Es motivo para conectar directamente con el publico, por medio de la interaccion,
que llega a sus emociones de una forma mas acertada.

Asociado a esto, el tema de comportamiento desde la perspectiva publicitaria entiende
que “el comportamiento emocional del usuario es resultado de tres factores diferentes:
las emociones evocadas por el producto durante la interaccion, el estado de humor del usuario
y los sentimientos pre-asociados por el usuario al producto” (Hassan y Martin., 2005, p. 1). Se
comprende que las marcas, o productos, mas que ofertar y salir al mercado, se guian por
conectar con las personas por medio de sus emociones. Esto es posible por medio del
neuromarketing. Segtin Alvarez et al. (2010), gracias a las actividades neuronales “es posible
determinar elecciones y preferencias de las personas por un producto en especifico” (p. 4);
puesto que se posibilitara el entendimiento de razones a la hora de comprar. De esta manera,
se tiene mayor éxito en el momento de disenar las piezas publicitarias de una marca.

Lo anterior indica la importancia en el conocimiento del consumidor para el éxito en
una campafia. Es pertinente la comprension emocional del ptblico objetivo y en qué punto se
debe utilizar el marketing de experiencias. Segun Forero y Ospina (2013), dicha disciplina
“necesita del conjunto de diversas habilidades y metodologias para llegar a una visiéon mas
amplia” (p. 78). Por consiguiente, observar e identificar el comportamiento de los
consumidores se convierten en elementos cualitativos fundamentales para comprender tanto
las experiencias funcionales como las cognitivas y emocionales, indispensables para la
innovacion en la comunicacion publicitaria. Para estas reflexiones se toman teorias de autores
como Balan (2015), Campos et al. (2018), de Garcillan (2015), Jiménez-Marin et al. (2019),
Moral y Fernandez (2012) y Consolacion y Sabaté (2008).

Por ende, el marketing de experiencias se convierte en un insumo interactivo en la
publicidad actual: involucra los sentidos y emociones, los cuales se transforman en estimulos
satisfactorios en la compra. Estas practicas han tomado relevancia en la exploracion sensorial
de productos relacionados con el café, debido a la flexibilidad de aprendizaje e interaccion, ya
sean culturales, econdmicas o sociales. De la misma manera, al hablar particularmente de estas
estrategias con el café, bebida cultural, se puede entender lo siguiente:

Indicadores econdémicos, expertos y el mismo hombre comun, nos hablan del

crecimiento de los negocios en el rubro de comidas. Lo que se llam6 en los 90 la

“revolucion gourmet” cobro fuerza de la mano de una tendencia a nivel mundial que

revalorizo los placeres de la buena mesa. El marketing de experiencias, que ha cobrado

cada vez mas fuerza en el terreno de la mercadotecnia, es un concepto facilmente

aplicable al ambito gastrondmico. La implicacion emocional y la creacion de
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experiencias, son herramientas importantes tanto para lograr la satisfaccion asi como la

fidelizacion del cliente. (Salas, 2018, p. 165).

La industria inicia su adaptacion a estas practicas porque “este tipo de estrategias de gestion de
experiencia del cliente que es donde el rol de las emociones, sentimientos, pasiones y
experiencias se enfatizan en la relacion del consumidor y la marca” (Cantone y Risitano, 2011,
p. 15). En esos términos, las experiencias se utilizan con mas frecuencia por la lealtad que se
crea, gracias a la buena vivencia que la marca genera al consumidor, explicado cémo “los
consumidores se vuelven mucho mas leales cuando la experiencia que se les presta es
sobresaliente, su confianza aumenta y la empresa se torna en un referente de aspiracion por su
servicio prestado” (Pastrana y Sedan, 2020, p. 36). En el caso puntual de la gastronomia
vinculada a la toma de café, se visiona el desarrollo de la gastronomia experiencial, que tiene
en cuenta “el viaje gastrondémico en una practica especialmente atractiva es la posibilidad de
participar en la prestacion del servicio, aprender nuevas culturas alimentarias, tener una
experiencia sensorial, capaz de generar recuerdos placenteros y mejorar el bienestar de las
personas” (Di Clemente, 2017, p. 5).

Por tanto, al momento de examinar los comportamientos de las personas por medio del
neuromarketing con hipotesis apoyadas en Braidot (2011), de la Morena (2016), Naranjo
(2015) y Gutiérrez (2019); se abre campo a mejorar la comprension en el entendimiento del
consumidor y ser asertivos en la comunicacion publicitaria. Por lo anterior, la investigacion se
enfoca en el andlisis de las motivaciones de personas en las experiencias gastrondmicas bajo
perspectivas de Gimenes et al. (2012), Gonzélez (2019), Loaiza (2018), Gomes et al. (2013) y
Lopez et al. (2014); alineadas en toma de café, por medio del neuromarketing. A su vez, se
interpreta los métodos sensoriales que se llevan a cabo, guiados o detallados en experiencias

caficulturas.

Motivaciones decisivas

Para la comunicacion publicitaria las emociones son fundamentales en la toma de decisiones;
el marketing experiencial la hace memorable mientras educa al consumidor en nuevas
practicas. Al respecto, Schmitt (2010) afirma: “[las] experiencias ocurren como resultado de
encontrar, experimentar y vivir cosas (...) proveen valores sensoriales, emocionales,
cognitivos, comportamentales y relacionales que reemplazan los valores funcionales como tal”

(p. 13). A partir de lo anterior, cabe resaltar que las percepciones guian las experiencias hacia
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momentos inolvidables. Es por eso por lo que se debe cuidar el uso de ejercicios que involucran
motivaciones muy personales que desequilibren el impacto en un publico en general.

Con lo anterior, es importante tener claridad con el significado de emocién; para su
comprension que, segun la Real Academia Espafiola (RAE), es: “[una] alteracion del animo
intensa y pasajera, agradable o penosa, que va acompafiada de cierta conmocion somatica” (p.
85). Es decir, una manifestacion de &nimos buenos o malos; pero para llegar a estas alteraciones
hay que intervenir con agentes. Como momentos del dia o sucesos impactantes para la persona.
Por tanto, también se resalta que “las emociones impactan en las interacciones sociales, la
atencion, percepcion y memoria del ser humano™ (Strack et al., 1988, p. 17). Estas son cada
vez mas transcendentales para tomar en cuenta a la hora de llevarlo al mundo publicitario;
debido a que son referencias se convierten en un punto focal para una campana en el disefio de
experiencias, motivo para conectar directamente con el consumidor. Ahora, al adentrarse a este
concepto se puede notar que ninguna de las anteriores definiciones describe el ambito exacto
en que se necesita interpretar de forma positiva el uso del marketing de experiencias. Por eso
y para dar mayor claridad al significado:

Se entiende por emocion al sentimiento que se experimenta como respuesta a la

informacion recibida a través de los 6rganos sensoriales, producto de la experiencia

obtenida; sensacion, como el resultado de la percepcion o forma en que el cerebro
organiza la informacion recibida también a través de los organos de los sentidos, es
decir, el reconocimiento que el cerebro hace de los objetos registrados en la memoria.

(Vallejo-Trujillo, 2017, p. 3)

Ahora bien, cuando se habla de percepcion se puede entender como la manera en que se
interpreta las sensaciones o estimulos que recibe el cerebro para formar asi una impresion del
entorno que rodea a la persona, “la percepcion es biocultural porque, por un lado, depende de
los estimulos fisicos y sensaciones involucrados y, por otro lado, de la seleccion y organizacion
de dichos estimulos y sensaciones” (Melgarejo, 1994, p. 57). En efecto, las percepciones
dependen de estimulos, los cuales se basan ademas de las emociones de la persona. Es una red
que integra la comprension en el individuo; proceso de interpretacion que parte de datos
aportados por un emisor para un mensaje, una practica. Asi lo afirma Vélez-Ochoa (2020): “las
sensaciones y percepciones varian segin el entorno, la atencion del individuo y su estado de
animo. Tales estimulos comienzan a enlazar funciones inspiradoras en los consumidores™ (p.
200). Es por esto por lo que el manejo de los incentivos estd sujetos a factores culturales,

personales, sociales, fisicos, emocionales, entre otros. De esta forma, se da cuenta que los
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sentidos y sensaciones son esenciales para las marcas, ya que son convenciones que pueden
establecerse en la mente del consumidor creando mayores lazos, debido a que se convierten en
vinculos que conectan el corazén con momentos memorables. Entonces, asegurando los
sentidos “provoca[n] sensaciones positivas y experiencias ludicas que alcanzan el vinculo
emocional con los productos, lo que significa mayores niveles de consumo y un aumento en la
fidelidad” (V¢élez-Ochoa, 2020, p. 210). Por consiguiente, el consumidor responde al vinculo
sensorial y conecta con estos ejercicios, al conocer las motivaciones que fortalecen las
estrategias de relacionamiento de marca.

En relacion con las motivaciones, son las que llevan finalmente al consumidor a la
decision de compra, por eso es importante conocer cuales estan presentes o establecidas. Segin
la RAE una motivacién es el: “Conjunto de factores internos o externos que determinan en
parte las acciones de una persona”. Lo anterior puede tornarse en una explicacion un poco
ambigua, se puede entender como el agente que permite que una persona siga ciertas acciones,
ya que las realiza por gusto propio. Ademas, integra todo lo mencionado: sentimientos,
experiencias, emociones, entre otros, determinando la vivencia propia. Es por esto por lo que
“aprender a utilizar los sentidos proporciona la integracion efectiva en el funcionamiento de
las marcas, entorno y publico objetivo” (Vélez-Ochoa, 2020, p. 197).

Dentro de las motivaciones existen dos tipos que hacen referencia a los impactos en el
momento de compra de productos. Segun Ruiz y Sanz (2006), por un lado, estan las
motivaciones utilitaristas, las cuales hacen alusion a la eficiencia en la compra, ya que el
consumidor valora altamente el hecho de ahorrar tiempo al momento de adquirir determinados
productos. Asimismo, hay subtipos de motivaciones utilitaristas, como:

- Comodidad y ahorro de tiempo: haciendo referencia al lugar, tiempo en el
establecimiento, entre otros.

- Variedad y amplitud de surtido: se fundamenta en el encontrar facilmente el producto
que la persona necesita y se ajuste a sus necesidades.

- Acceso a productos no disponibles en el mercado local: se refiere al acceso de productos
de manera inmediata y econdmica.

- Reduccioén de precios: el consumidor que se guie por el factor economico tendra como

motivacion el adquirir productos con precios mas asequibles.

Por otra parte, estdn las motivaciones hedonicas, definidas como la manera en que el
consumidor es estimulado con emociones positivas, diversion e interaccion. En efecto, las

motivaciones son primordiales para la decision de compra, esto se ve demostrado en que son
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factores que indican el camino que quiere tomar la persona. Se refleja también en las
necesidades del usuario. Es esencial cumplir con todas las expectativas que tenga el cliente,
por lo tanto, las marcas estdn en constante cambio, buscan nuevas alternativas para llamar la
atencion, captan el publico objetivo para llegar asi a nuevos caminos de creacion e innovacion.
Asi pues, como lo afirma Vélez-Ochoa (2020):
Los sentidos son insumos indispensables para generar nuevas categorias en el
marketing. Con su amplio desarrollo vivencial, la comunicacion se torna interactiva en
la cual el consumidor manifiesta sensaciones positivas, acercindolo mas a las marcas.
Gracias al sistema sensorial se puede reconocer la realidad, expresar sentimientos y

reflexionar en diferentes entornos. (p. 198)

El hacer uso de los sentidos, el involucrar las emociones y ser participes de experiencias
sensoriales, puede llevar a las marcas a un nivel superior sobre el conocimiento de su
consumidor. Asi, se crean formas de conectar impactantes y deferentes, ya que es la manera
correcta de motivar diariamente el usuario al fortalecer los lazos que son fundamentales para

el crecimiento de marca.

Metodologia

La presente investigacion es de corte cualitativo con enfoque fenomenologico interpretativo de
tipo correlacional, donde se analizaron las motivaciones de las personas expuestas a
experiencias en la toma de café, con ayuda de neuromarketing, referidas en autores como
Salagre (2016) y Salas (2018). Para lograr la consecucion de los objetivos propuestos se realizéd
una observacion participante, donde se obtuvo el registro de iméagenes y grabaciones para
conocer la opinion de los consumidores frente a las experiencias en la toma de cafe.

Para lo anterior, se realizd un video de un minuto de duracién como base para el
desarrollo y hallazgos en este estudio. Semanas antes se disefid el story board, el cual fue
aprobado para su realizacion. Se inici6 la produccion del video en formato horizontal; contaba
la historia en cdmara subjetiva del encuentro de dos amigas que se dirigian a un laboratorio de
café, ingresaban al lugar y percibian personas riendo, conversando, oliendo y tomando cafe,
compartiendo diferentes postres. En el video se escuchaba como las amigas comentaban el olor
del lugar, la puesta en escena, su logotipo, colores y el formato innovador con la exhibicion del
merchandising. Para este ultimo discutian sobre qué comprar y llevar a casa para seguir
disfrutando de un buen café, pues en los exhibidores estaban los diferentes métodos para hacer

la bebida. Continua el video exponiendo la llegada a la mesa de las amigas, se sientan y llaman
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a una persona que las atienda. El video finaliz6 con una toma en primer plano de un hombre de
25 que les dice: “Hola, soy barista, experto en la elaboracion y preparacion de café, utilizando
técnicas y conocimientos para crear una amplia variedad de bebidas a base de café. Puedo
recomendarles algo muy especial”. El video fue realizado para que cada participante lo
observara y luego pasara a la realizacion de la encuesta; asi, se contd con asistentes que
ubicaban a las personas en diferentes mesas sin crear distractores.

Asimismo, para el apoyo de la exploracion se disefid una encuesta en Google Forms de
cinco preguntas cortas soportadas en los temas referenciados en el marco tedrico. Estableciendo
la calidad y aumento del impacto del marketing experiencial, argumentado en la importancia
que existe en practicas relacionadas con el disfrute de la toma de café. En dicha indagacion se
cuestiono sobre el entorno donde se bebe un buen café, qué hacen las personas mientras lo
beben, por qué recuerdan un buen café y por tltimo la relacion sensorial, es decir: aroma, gusto,
vista 'y demas.

En relacion con el estudio, se trabajo con 50 participantes seleccionados aleatoriamente
y distribuidos en dos jornadas, cada jornada con 25 colaboradores. Lo anterior se desarrolld en
el Laboratorio Neurociencia y Comportamiento del Consumidor de la Universidad Pontificia
Bolivariana, haciendo uso del eye tracker o seguimiento ocular que, segiin Schmitt (2007), es
una técnica que posibilita monitorear el movimiento de los 0jos y tiene como objetivo registrar
los puntos de mayor interés en el consumidor. Dicho método se utilizo para la visualizacion
del video descrito anteriormente, donde se relacionaron momentos de practicas atractivas en la
toma de café. Seguido de dicha observacion del video se usé el eye tracker por parte de los
participantes, quienes se disponen a responder las preguntas de la encuesta digital disefiada en
Google Forms en la que se fundamentan temas experienciales relacionados con: disefio,
sentidos, neuromarketing, gastronomia y estimulos, como se ha descrito.

La investigacion realiza dos jornadas. En la primera el publico ingresa al laboratorio,
de forma individual, se ubica para ver el video usando el eye tracker y finaliza respondiendo
la encuesta digital. En la segunda se trabajan unas practicas experienciales mientras los
participantes se desplazan al laboratorio.

Para la segunda jornada, se inicia la practica sensorial, haciendo uso de olor a café por
medio de varios atomizadores ubicados antes de llegar al laboratorio. Al ingresar esta la puesta
en escena de una mesa decorada con granos, hojas y flores de caf€; se les brinda un café recién
hecho y a temperatura adecuada que potencializa el olor en el ambiente. Las personas son
estimuladas por el olfato, gusto y tacto. Seguido a esto, son guiadas individualmente a ver el

mismo video de la jornada anterior que muestra situaciones agradables a la hora de la toma de
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un café usando el eye tracker. Finalmente, se entregan caramelos de café y pasan a realizar la
encuesta digital. Todo este recorrido sensorial es con la intencién de ver las alteraciones
emocionales de los participantes frente a estos estimulos.

Entender el comportamiento de los participantes de las jornadas sin y con estimulos,
para hallar el impacto de las practicas sensoriales. Esta investigacion en asocio con el
laboratorio de la universidad disefio, recolecto y analizo los resultados, donde se intervino con
el mapa de calor y puntos de interés que tuvieron los participantes en la observacion del video
con la ayuda del eye tracker, los cuales fueron entregados dias después en formato video para
mas adelante hacer la interpretacion Optima de la informacién arrojada. Por otro lado, se
analizaron los resultados de la encuesta digital con preguntas cortas relacionadas con el disefio

de experiencias sensoriales.

Resultados y discusion

Los siguientes resultados se obtuvieron para la comprension de los consumidores en practicas
experienciales de toma de café. Se obtuvieron con informacién que fue medida en el video, por
la sefializacion de colores que arroja el seguimiento ocular que realiza el eye tracker; luego, las
respuestas que dio cada participante en la encuesta digital.

El resultado reveld que, en ambas jornadas (con y sin estimulos), el publico mostrd
interés en la participacion de la investigacion. Sin embargo, hubo diferencias accionables en la
segunda jornada, gracias a los estimulos sensoriales producidos por el olor a café, la toma del
mismo y el consumo de caramelos de café; las personas se acercaban al recorrido sin necesidad
de ser invitadas. Su comportamiento fue cordial, paciente, conversaban viendo el video, con
buen humor al hacer la encuesta, interactuaron de forma especial; practicamente fueron

envueltos en una experiencia agradable y diferente para ellos.

Figura 1

Video sin Eye tracker

Nota. Imagenes propias tomadas de Palacio (2021).
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Figura 2

Video con Eye tracker

Nota. Imagenes propias tomadas de Palacio (2021).

Los resultados de la observacion del video arrojaron que en la jornada sin estimulos, el publico
estuvo disperso e indiferente, poco provecho, por eso los puntos se movilizan por toda la
pantalla, sin encontrar interés. Por el contrario, en la jornada con estimulos claramente el
publico esta mas dispuesto a la observacion del video. Se comprobd que las imagenes alusivas
a los sentidos eran analizadas de forma mas detallada en la activacion, porque se focaliz6 el
mapeo de calor mayor tiempo, siendo evidente que el uso de incentivos dentro del espacio
mejor6d la atencion de las personas. Con eso se pudo aclarar que el publico se motivo
inmediatamente con la familiaridad, ambiente, degustaciones, facilitando la participacion en
dicha experiencia.

Al finalizar la observacion del video cada participante realizé la encuesta digital. Esta
fue de gran ayuda para concretar los resultados frente a los temas tratados sobre sentidos y
disfrute. Basandose en la calidad e innovacion de las experiencias sensoriales en la toma de
café; la gran mayoria de los participantes afirmo lo importante y beneficiosa que son estas para

las marcas.

Tabla 1

Jornada con estimulos sensoriales

¢Consideras que la experiencia que acabas de ver es positiva y ayuda a la marca? ;Por qué?
20&nbsp;respuestas

@®si

® No
/ por medio del video las personas
pueden hacerse una pequefia idea de...
A @ Es interesante ver la aplicacion de nu...

@ Porque el video muestra aspectos qu...
@ La forma en que realizan las transicio...
@ porque nos da una idea de como seri...
@ ayuda ver que es lo que mas se centr...
@ Considero que es positivo porque da...

Nota. Imagen resultado de la encuesta realizada en el experimento, luego de la observacion del

video (2022).
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De la misma manera, en la encuesta se resaltd el gusto que prevalece por las buenas practicas.
En la jornada con estimulos se comprueba el agrado en la participacion de experiencias
sensoriales, ya que es un proceso de innovaciéon y mejora continua. El publico prefiere
ejercicios que involucren los sentidos porque recuerdan mas la marca, ayudando a la eleccion
del producto. Es por eso por lo que las emociones transportan al consumidor a un nuevo
recuerdo, un buen momento, crea vinculos y establece conexiones impactantes con las marcas.

Finalmente, en la jornada con estimulos hubo cambios de actitud al contestar la
encuesta, debido a la experiencia sensorial. Los participantes analizaron la practica dando
respuestas interesantes como: excelente experiencia; lo transporta a un lugar genial, desde las
imagenes, las tomas y el espacio generado por la interaccion de sentidos; gustdé mucho la
historia del video y lo que se ve alrededor; las marcas deberian hacer mas experiencias; parecid
muy agradable el ambiente; es algo diferente que lo involucra a uno; sensacion de estar a gusto;
se sale de lo comUn y encanta. Esto hizo visible el &nimo de las personas al interactuar, tomando

una taza de buen café y sorprenderse sensorialmente.

Conclusiones

Ahora bien, es importante recordar y detallar que las motivaciones de las personas frente a
experiencias en la toma de café, en la mayoria de los casos se determina desde la calidad del
producto y servicio que se preste. El consumidor espera ser bien atendido, con amabilidad y
prontitud. Asimismo, en el momento de degustar el café, espera ser de su agrado, sin embargo,
con ayuda de esta investigacion se pudo destacar otros factores que fueron importantes para
poder brindarle la mejor experiencia al cliente.

Una persona que se dirige a un establecimiento a tomar caf¢ siempre busca que cumplan
con sus expectativas como cliente, ya sea por el producto, servicio, ambientacion, incluso el
entorno. Por eso, se destaca que el individuo busca una estancia que vaya mas alla que ir a
consumirlo. Por lo anterior, involucrar estimulos sensoriales, se convierte en el nuevo método
para impactar y crear preferencia. Las marcas quieren conectar con los consumidores, de ahi
que sea importante ser medidos con la forma de experimentar. El ptiblico busca lugares y
momentos que puedan cumplir sus expectativas, bienestar, que las experiencias sean
emocionantes y recordadas.

Para este estudio, y gracias al Laboratorio Neurociencia y Comportamiento del
Consumidor de la Universidad Pontificia Bolivariana, se pudo examinar el comportamiento,
ademas de la opinidon de personas frente a experiencias en la toma de café. La mayoria del

publico se siente més atraido por practicas que tengan incentivos con exploracion sensorial al
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permitirles un disfrute diferente. De la misma forma, las personas atraidas con experiencias de
marca generan mayor aprecio hacia las mismas, debido a que es una estrategia que deja claro
el interés personal, donde abiertamente busca formas de transformar e impactar. Es por eso por
lo que, ademas del aroma e intensidad con caracteristicas del producto; se debe tomar en cuenta
la comunicacidn, puesta en escena y guion sensorial. Estas practicas motivan la busqueda de
consumidores incondicionales que cumplan con sus preferencias y se expresen de forma
cercana, con sentimiento; es decir, una marca que conecte sensorial, emocionalmente,
formando un lazo que prevalece.

Las motivaciones que impulsan a las personas hacia las experiencias sensoriales en la
toma de café pueden comprenderse mejor a través del neuromarketing, el cual permite analizar
cémo estimulos como aroma, sabor, textura, entre otros, influyen en la toma de decisiones y en
la percepcion de placer. Estudios han mostrado que estas experiencias activan regiones
cerebrales asociadas con la recompensa y la emocion, lo que sugiere que el consumo de café
va mas alla de una necesidad funcional, convirtiéndose en una experiencia emocionalmente
significativa. No obstante, una limitacion de este tipo de investigaciones es la generalizacion
de los resultados, ya que factores culturales, personales y contextuales pueden alterar las
respuestas sensoriales. Futuros estudios podrian explorar la influencia de variables
demograficas y el uso de tecnologias mas precisas para medir la actividad cerebral, con el fin
de enriquecer la comprension de como las experiencias sensoriales moldean el comportamiento
del consumidor.

Para finalizar, esta investigacion confirma que las emociones influyen en el consumo y
son fundamentales al momento de disenar experiencias publicitarias. Dichas précticas conectan
sensorialmente, fomentan y nutren las necesidades del publico objetivo. Por lo anterior es
fundamental analizar e investigar gustos, motivaciones, intereses, disposiciones; para asi
explorar diferentes técnicas de comunicacion sensorial que permita a la marca llegar con

formatos diferenciadores en un mercado competitivo.
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